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Sazetak

Emocije su jedan od bitnih motivatora ponasanja potrosaca, zato je njihovo
pobudivanje u procesu komunikacije od iznimne vaznosti za uspjesnost poslovnog
subjekta. Oglasi, kao komunikacijske platforme, moraju posjedovati odredene
karakteristike kako bi pobudili odredene emocije kod potrosaca. Medutim, pobudivanje
odredenog osjecaja ovisi i o kategoriji proizvoda. Ovaj rad upozorava na potrebu
uvazavanja kategorija proizvoda i imanentnih karakteristika oglasa tih kategorija
proizvoda s ciljem izazivanja pozeljnih emocija u potroSacima. Promatraju se
kategorije mlijecnih proizvoda i modne odjece, koje, iako spadaju u potrosna dobra,
pokazuju znacajne razlike u nacinu na koji odredene karakteristike njihovih oglasa
izazivaju razlicite emocije i/ili razlicit intenzitet emocija bilo da se radi o pozitivnim,
toplim ili negativnim emocijama. Istrazivanje se temelji na Edell i Burkeovoj (1987)
skali osjecaja, a za istrazivanje karakteristika oglasa koristena su istrazivanja Janssensa
i De Pelsmackera (2005) te Olney, Holbrook i Batre (1991). Primjena dobivenih
spoznaja u formiranju oglasnih strategija moze utjecati na njihovu ucinkovitost, Sto je,
uz ostale implikacije, bitan doprinos rada. Takoder, u radu su istaknute i preporuke za
marketinske prakticare kako bi komunikacijske poruke mogle biti ucinkovitije.

Kljucne rijeci: emocije, vrste emocija, oglaSavanje, karakteristike oglasa, strategije
oglasavanja
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1. UvOD

Oko vaznosti emocija u marketingu i oglasavanju ne postoje prijepori:
emocije su integralni dio procesa odlucivanja i ponaSanja potros$aca, neovisno o
tome generiraju li se postkupovno ili su rezultat izloZenosti potrosaca
komunikacijskoj poruci kao stimulansu prethodno ¢inu kupnje. U svjetlu ove
posljednje perspektive Batra i Ray (1986) dokazali su da emocije imaju izravni
ucinak na stav prema oglasu koji nadalje utje¢e na stav o marki temeljem kojeg se
stvara namjera kupnje. Vaznost ove hijerarhije ogleda se u Cinjenici da su
kognitivne kategorije poput stavova i namjera stavljene u neposredni ili posredni
zavisni odnos prema emocijama, §to do tada nije bilo prevladavajuée stajaliste.
Edell i Burke (1987, Burke i Edell, 1989) dodaju u teorijski okvir objasnjavanja
povezanosti emocija i namjere kupnje jednu kognitivnu i emocijama zavisnu
kategoriju — uvjerenja o marki, koja takoder utjece na formiranje samoga stava o
marki. Stav o marki je, dakle, uvjetovan stavovima prema oglasu kojim se marka
promovira te uvjerenjima o marki, pri ¢emu su obje mislene kategorije u
znacajnoj mjeri zavisne o emocijama.

Ucinkovitost oglasavanja se, sve do ovih spoznaja, pretezito
razumijevala u terminima kognitivnih procesa, no Edell i Burke (1987; Burke i
Edell 1989) izmjestaju teziste tog razumijevanja u podrucje afektivnosti: utjecaj
emocija oCituje se na formiranje stavova o marki, kako u slucaju oglasa s
emocionalnim, tako i u sluc¢aju oglasa s informativnim karakteristikama, odnosno
sadrzajima. Drugim rije¢ima, osim kognitivnog odgovora, poruka upucena
potrosacima moze izazvati i afektivni odgovor koji se odnosi na osjecaje stvorene
podrazajem sadrzaja same poruke (Grbac i Loncari¢, 2010). Bagozzi, Gopinath i
Nyer (1999) tome u prilog govore o 'mislenim' oglasima koji isticu ¢injenice,
informacije i1 korisnost proizvoda, za razliku od ‘osjecajnih’' oglasa koji
naglaSavaju emotivno iskustvo posjedovanja ili koriStenja proizvoda. Isti autori
zakljucuju da emocije, izmedu ostalog, utjecu na obradu informacija o proizvodu,
iniciraju postavljanje ciljeva kod potroSaca i poti¢u ga na ostvarenje tih ciljeva.
Pojavom neuroznanstvenog pristupa u prouéavanju emocija ova se generalna
stajaliSta potvrduju i produbljuju prvenstveno zahvaljujuéi radu i istrazivanju
Damasia iz 1994. godine. Prema Poels i Dewitte (2006) Damasijev doprinos
ogleda se u generalnoj koncepciji koja zauvijek demantira prisutnost emocija kao
beskorisnih nusprodukata racionalnog promisljanja i ponaSanja te ih sustinski
pretpostavlja kognitivnim 1 bihevioralnim procesima. Time je emocijama
predodredeno mjesto u marketinskoj znanosti te su se daljnja istrazivanja gradila
upravo na tim temeljima. To niposto ne znaci da su kognitivni procesi odbaceni
kao manje vrijedni: znanstvena istrazivanja demontirala su njihovu autonomiju,
no ne i njihov znacaj. U oblikovanju stava o oglasu (a posredno i o marki)
sudjeluju percipirane karakteristike oglasa u interakciji s emocijama, odnosno
kognitivni i emotivni proces u medudjelovanju (Edell i Burke, 1987).

Ovo zasigurno implicira niz pitanja s ciljem spoznavanja funkcioniranja
procesa oglasavanja od kojih se isticu dva neposredno vezana uz svrhu ovog rada:
prvo, na koji su nacin povezane karakteristike oglasa i emocije (misleni i
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Cuvstveni aspekt) i, drugo, kako odrediti strategiju oglasavanja s ciljem
pobudivanja motivirajuéih emocija i stavova potrosaca? Kako bi se dao
zadovoljavajuéi odgovor na oba pitanja, analizu je potrebno prosiriti dimenzijom
proizvoda (ili kategorije proizvoda), §to sugerira studija o ulozi humora kao
oglasne karakteristike na ucinkovitost oglasavanja (Spotts, Weinberger i Parsons,
1997). Autori istiCu da je humor, ili bilo koja druga karakteristika oglasa, dio
izvedbe oglasavanja i utjeCe na njegov ucinak, koji, medutim, varira ovisno o
kategoriji proizvoda. U skladu s tim, u fokusu ovog rada, uz emocije, nalaze se
karakteristike kategorije proizvoda te karakteristike njegovog oglasa Ccija
interakcija utjece na stav o oglasavanju (Golden i Johnson, 1983), kao §to to Cine
i same emocije. Cilj je ove studije objasniti specificnosti medudjelovanja tri
kljuéne dimenzije u procesu oglasavanja — karakteristika oglasa, emocija
izazvanih oglasom i kategorije proizvoda, a kao predmet istrazivanja uzeta su dva
televizijska oglasa i to za mlijec¢ni proizvod te modnu odjecu. Oglasi, kao $to ¢e
kasnije biti istaknuto, pokazuju odredene sli¢nosti, ali i razlike u sadrzaju
izvedbe.

Rad je podijeljen u vise cjelina. Nakon uvoda slijedi pregled dosadasnjih
istrazivanja te se postavljaju hipoteze. Nakon toga se objasnjava metodologija
istrazivanja te su prikazani rezultati istrazivanja i ispitane postavljene hipoteze.
Na kraju je dan =zaklju€ak istrazivanja s naglaskom na menadzerskim
implikacijama, ograni¢enjima i preporukama za buduca istrazivanja.

2. PREGLED DOSADASNJIH ISTRAZIVANJA 1
POSTAVLJANJE HIPOTEZA

Da bi se proces oglasavanja znacajnije i cjelovitije shvatio, daljnje
studije obuhvacale su nove konstrukte i dimenzije ili reanimirale ve¢ postojece,
sagledavaju¢i oglasima izazvane emocije kroz razlicite obrade. Tako se emocije
promatraju u odnosu prema trajanju izlozenosti oglasu (Olney, Holbrook i Batra,
1991), na pamtljivost oglasa (Ambler i Burne, 1999), na dosljednost potrosackih
preferencija (Lee, Amir i Ariely, 2009) u odnosu prema prisutnosti emocija u
oglasu. Rezultati pokazuju da emocije pozitivno djeluju na sve promatrane
kategorije te ih poti¢u. Tako, prisutnost emotivnog sadrzaja poti¢e duzu
izlozenost oglasu kao §to se i oglasi visoke emotivnosti bolje pamte i bolje
prepoznaju u odnosu prema oglasima s visokom razinom kognitivnog sadrzaja.
Takoder, emocije pridonose dosljednosti potro$ackih preferencija, odnosno
naklonost prema proizvodu koji pobuduje snaznije emotivne reakcije u manjoj je
mjeri podlozna promjenama.

Prema istrazivanjima (Ruiz i Sicilia, 2004) osobe izloZene oglasima koji
se podudaraju sa stilom obrade apela u oglasima u terminima kognitivnosti i
afektivnosti bolje reagiraju na oglase istih performansi. Ucinak oglasa na
izazivanje emocija ovisi o demografskim obiljezjima, ponajprije dobnoj skupini
(Mai i Schoeller, 2009), ali i raspoloZenju potrosaca (De Pelsmacker, Geuens i
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Anckaert, 2002). No, ukoliko se formiranje stavova prema oglasavanju promatra
kao emocionalna reakcija, moze se razlikovati i utjecaj spola na reakciju
potrosaca (Kursan Milakovi¢ i Mihi¢, 2015). Sve ove studije upucuju na
uvazavanje emocija potrosaca u oglasivackoj praksi, StoviSe, na potrebu njihova
stimuliranja u cilju u¢inkovitosti oglasavanja.

S druge strane, u hrvatskom okruzenju povezanost razliCitih vrsta
emocija i karakteristika oglasa nije dostatno istrazeno podrucje. Naime, naglasak
se stavlja na razli¢ite utjecaje demografskih i osobnih Cinitelja na formiranje
stavova prema oglasavanju (Kursan Milakovi¢ i Mihi¢, 2015), vaznost
povezanosti neverbalne i verbalne komunikacije u oglasavanju (Plese i Dlacic,
2015) te se utvrduje da se komunikacijske poruke u Hrvatskoj usredotouju na
koristenje emocionalnih apela i pruzanje velike koli¢ine informacija u njima
(Zubcevic 1 Luxton, 2011). Usporeduje se i Hrvatska u odnosu prema drugim
drzavama gdje se naglasak stavlja na nuznost uvazavanja kulturnih razlika
prilikom formiranja oglasivackih poruka radi razli¢itth emocionalnih reakcija i
razli¢itog formiranja stavova potaknutih komunikacijskim porukama (Orth,
Koenig 1 Firbasova, 2007). Takoder, utvrduje se da razli¢iti elementi
komunikacijske poruke utjecu na stavove prema marki i namjeru kupnje (Busljeta
Banks i De Pelsmacker, 2014) koje se gledaju kao racionalne reakcije potroSaca.
Spomenuti autori takoder dodaju da je pri tome potrebno uvazavati razlicite
karakteristike usluge kao $to su ukljucenost, tip usluge te osobne karakteristike
¢iji se utjecaj razli¢ito manifestira ovisno o kulturnom okruzenju. Spomenuto
upozorava na nedostatno istrazeno podru¢je emocija u oglasavanju te potrebu da
se istrazi utjecaj razli¢itih elemenata komunikacijskih poruka na formiranje i
pobudivanje razli¢itih vrsta emocija.

2.1. Vrste emocija

Prevladavaju¢a podjela na pozitivne i negativnhe emocije Siroko je
zastupljena u znanstvenoj i strucnoj literaturi. Apstraktnost tih dvaju generalnih
kategorija autorima daje prostora da ih objaSnjavaju u razliitim setovima
subkategorija i specifiénih emocija. Ipak, jedan dio autora (Holbrook i Batra,
1987; Grimm 2005) prihvaca PAD paradigmu za klasifikaciju koja implicira
emocije vezane za zadovoljstvo (eng. Pleasure), uzbudenost (eng. Arousal) i
dominaciju (eng. Domination). Posljednja dimenzija (dominacija) nije prihvac¢ena
u svim studijama (Olney, Holbrook i Batra, 1991; Holbrook i Gardner, 1993) kao
relevantna stoga je iz pojedinih razmatranja bila eliminirana.

Proucavanje emocija u marketingu govori u prilog vece zastupljenosti
podjele na pozitivne i negativne emotivne reakcije (Laros i Steenkamp, 2005).
Takva distinkcija nije dostatna za ozbiljnije analize ponasanja potroSaca, stoga je
razvoj te paradigme vezan za prepoznavanje i grupiranje razlicitih vrsta emocija u
jedan ili drugi klaster. Nedvojbeno znacajan doprinos kategorizaciji emocija dali
su Edell i Burke (1987) formiraju¢i skalu za mjerenje emocija. Autori su
identificirali tri glavne dimenzije — negativne (eng. negative), tople (eng. warm) i
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pobudujuée/pozitivne (eng. upbeat), pri ¢emu posljednje dvije Cine pozitivne
emocije. U ove su bazne kategorije rasporedili niz od 65 specificnih emocija u
skladu s tim koja ih od kategorija najbolje opisuje. Uz to, Edell i Burke (1987)
depolariziraju pozitivne i negativnhe emocije smatraju¢i da se one mogu
istovremeno pojaviti u odredenom oglasu i utjecati na njegovu ucinkovitost.
Drugim rije¢ima, oglasima izazvani ugodni ili neugodni osjecaji uvjetuju
prihvacanje ili odbijanje oglasne poruke od strane potrosaca (Grbac i Loncari¢,
2010). Nadalje, u cilju shvacanja i detaljnijeg proucavanja emocija autori po¢inju
raS¢lanjivati pozitivne i negativne emocije kako bi $to bolje mogli razumjeti
reakcije potrosaca. Tako Laros i Steenkamp (2005) daju novi hijerarhijski model
emocija potrosaca, koji unutar pozitivnih emocija raspoznaje dvije subkategorije
(zadovoljstvo i sre¢a) te Cetiri unutar negativnih (ljutnja, strah, tuga i stid). Iako se
33 specificne emocije podredene ovim subkategorijama razlikuju u odnosu prema
Edell-Burkeovu listu, generalne dimenzije (pozitivne i negativne emocije) ostale
su iste.

2.2, Karakteristike oglasa

Na prihvacéenost samoga oglasa kao i na pozornost od strane potroSaca
koju odredeni oglas pridobije utjece vise Cinitelja. Tako, De Pelsmacker, Geuens i
Anckaert (2002) izdvajaju tri faktora koji utjeCu na pozornost i dekodiranje
oglasnih stimulansa: karakteristike samog oglasa (1), osobne (2) te situacijske (3)
karakteristike. Stoga, obrada komunikacijske poruke ovisi o sadrzaju i formatu
samog oglasa, karakteristikama primatelja i1 situaciji u kojoj se potrosac
(primatelj) u trenutku izloZenosti poruci nalazi, kao i o mediju putem kojeg je
poruka lansirana. U fokusu ovog istrazivanja, kao $to je ranije istaknuto, nalaze se
karakteristike oglasa, stoga ¢e se daljnja rasprava usmjeriti samo na tu dimenziju.

Dva su osnovna tipa apela koji se mogu pojaviti u oglasima —
emocionalni i racionalni (informativni) (Janssens i De Pelsmacker, 2005).
Emocionalni oglasi izazivaju ili pojacavaju emotivne reakcije, dok informativni
oglasi isticu koristi i objektivne performanse samog proizvoda. Ova tipizacija, u
manje ili viSe doradenim oblicima, pronalazi se kod nekolicine autora. Tako se,
ovisno o kategoriji emocija koju evociraju, razlikuju pozitivni i negativni
emotivni oglasi s jedne strane te informativni oglasi s druge strane (Dens i De
Pelsmacker, 2010) odnosno emocionalni oglas, informativni oglas te emocionalni
i informativni oglas (Ruiz i Sicilia, 2004). De Pelsmacker, Geuens i Anckaert
(2002) u svojem su eksperimentu tipizirali oglase na tople, duhovite i racionalne,
Sto predstavlja derivat prethodnih kategorizacija posto se u emotivne apele
najcesce ubrajaju humor, eroti¢nost, toplina i glazba (Janssens i De Pelsmacker,
2005). Za razliku od toga, racionalni apeli prema istim autorima obuhvacaju
karakteristike i svojstva proizvoda, konkretne podatke o proizvodu, cijenu,
dijelove i nacin koriStenja. Razlikuju se, dakle, emocionalni i neemocionalni apeli
u oglasima (Geuens, De Pelsmacker i Faseur, 2011) odnosno utilitarni i
vrijednosno-izrazajni apeli komunikacijske poruke (Choi et al., 2012). Stoga,
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moze se zakljuciti da oglasi, ovisno o svojoj poruci odnosno apelu, mogu biti oni
koji pretezito poti¢u emotivne reakcije, odnosno oni oglasi koji su informativni i
u prevladavajucoj mjeri poticu racionalne reakcije.

Vaznost karakteristika oglasa prema Janssens i De Pelsmacker (2005)
ogleda se u razli¢itim karakteristikama i tipovima oglasa koje vode do razlicitih
reakcija na oglas. UCcinkovitost oglasa, izmedu ostalog, ovisi o tipu i
karakteristikama oglasa. U svojem hijerarhijskom modelu ucinkovitosti
oglasavanja Olney, Holbrook i Batra (1991) dolaze do znacajnih spoznaja o ulozi
sadrzaja oglasa: prvo, sadrzaj oglasa (osjecaji, ¢injenice i originalnost) utjecu na
pojavu cuvstvenih reakcija; drugo, sadrzaj oglasa i emocije njime uzrokovane
znac¢ajno objasnjavaju stavove o oglasu i treée, sadrzaj oglasa je izravno vezan za
trajanje izlozenosti pojedinom oglasu u slucajevima kada potrosa¢ to kontrolira
(primjerice, promjenom programa na televiziji ili radiju).

Uvazavajuci prirodu svojstava, oglasa Janssens i De Pelsmacker (2005)
stvaraju tri karakteristina razreda: emocionalni, informativni i formalni, kojima
pokrivaju dozivljajni raspon oglasnog sadrzaja. Osjecajni i osjetilni oglasni apeli
obuhvacaju, primjerice, duhovnost, seks, udobnost i Zelju za hranom, a racionalni
oglasni apeli obuhvacaju, primjerice, dizajn, cijenu, garanciju i rjeSavanje
problema, dok formalni sadrzaj objasnjava format izvedbe i tehnicke

poziv na kontakt i drugo.

Temeljem spomenutog, u ovom radu su identificirana i preuzeta
odredena svojstva oglasa koja su mjerena u istrazivanju. Njih sacinjavaju:
emocionalnost, humor i eroti¢nost kao emotivne karakteristike, velik udio
informacija o proizvodu i brojnost argumenata kao informativne karakteristike te
kreativnost i velika zabavna vrijednost kao formalna karakteristika oglasa. U
istrazivanju je dodatno ispitana originalnost kao karakteristika koju su Olney,
Holbrook i Batra (1991) posebno izdvojili u svojoj interpretaciji komponenata
oglasnog sadrzaja. Radi razumijevanja ovih karakteristika od strane ispitanika
pristupilo se minimalnoj terminoloskoj prilagodbi probranih svojstava oglasa.

2.3. Kategorije proizvoda

Odabir svojstava oglasa u relaciji emotivnog, informativnog i formalnog
aspekta sam po sebi nije dostatan za oblikovanje oglasne strategije, poSto na
njezinu udinkovitost utjeCe jo§ jedan ¢imbenik — tip proizvoda (Janssens i De
Pelsmacker, 2005; Geuens, De Pelsmacker i Faseur, 2011). Choi et al. (2012)
pokazuju da je temeljni cilj stvaranja uvjerljivog oglasa podudarnost izmedu
oglasnog apela i tipa proizvoda. Utilitarni apeli koriste se u vecoj mjeri za
utilitarne (racionalne) proizvode, a vrijednosno-izrazajni apeli koriste se vise za
emotivne proizvode.

Povezujuci spoznaje o emocionalnim i racionalnim oglasnim apelima,
zakljuCuje se da se i tipologija proizvoda temelji na razlici emocionalnog i
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racionalnog. Doista, Lee, Amir i Ariely (2009) u perspektivi dinamike utjecaja
emotivnih reakcija potrosaca na pojedine kategorije proizvoda razlikuju 'funkcionalna ili
korisna' i 'uzbudujuca' dobra. Overby i Lee (2006) te Rossiter i Bellman (2012) govore o
hedonistic¢kim i utilitarnim proizvodima, $to ih objasnjava u svjetlu motivacije.

FCB (Foot, Cone and Belding) matrica (Vaughn, 1986) prosiruje misaono-
osjecajnu relaciju uvodenjem ukljucenosti potro$aca. UkljuCenost moze biti niska ili
visoka, a ogleda se u tezini donoSenja odluke, stupnju razmisljanja o proizvodu i
percipiranom riziku kupnje (Rossiter, Percy i Donovan, 1991). Matrica, dakle, grupira
Cetiri klastera proizvoda — proizvodi o kojima se razmiSlja s visokom ili niskom
ukljucenoscu i proizvodi koji izazivaju osjecaje takoder s visokim ili niskim stupnjem
ukljucenosti potrosaca. Model predvida da potro$ac¢i kupuju racionalne proizvode jer su
motivirani utilitarnim svojstvima oglasa, odnosno emotivne proizvode jer su podraZeni
istovjetnom vrstom emocija (Choi et al., 2012).

Ratchford (1987) je u definirane kvadrante rasporedio 60 kategorija proizvoda
pa tako, primjerice, Zivotno osiguranje potice visoku ukljuéenost i nisku razinu emocija,
insekticid je u klasteru niske ukljucenosti i niske razine osjecaja, pizza i sapun u grupi su
visokih emocija i niske ukljucenosti, a parfem implicira visoku ukljucenost kupca i
visoku emotivnu vaznost.

U ve¢ spomenutoj studiji o utjecaju humora na ucinkovitost oglasavanja
Spotts, Weinberger i Parsons (1997) koriste PCM (Product color matrix) kao
konceptualni okvir koji sluzi izoStravanju razliCitosti izmedu grupa proizvoda
relevantnih za razvoj oglasavanja. Blisko FCB, PCM matrica dijeli proizvode na
funkcionalne i vrijednosno-izrazajne te one s visokom i niskom razinom rizika. Svaki
tako dobiven kontingent autori su 'obojili' drukéijom bojom te ih imenovali: (1) Bijela
dobra — veliki alati (funkcionalnost, visoki rizik), (2) Crvena dobra — velike igracke
(izrazajnost, visoki rizik), (3) Plava dobra — mali alati (funkcionalnost, niski rizik) i (4)
Zuta dobra — male igracke (izrazajnost, niski rizik). Analiza rezultata njihovog
istrazivanja pokazala je da je humor ucinkovit kod bijelih i Zutih dobara, a da kod
crvenih i plavih stvara ¢ak i negativan efekt. Pored toga, uoceno je da uz razlicite
kategorije proizvoda treba koristiti i1 razlicite vrste humora, Sto stavlja naglasak na
uvazavanje proizvoda kada je u pitanju sadrzaj oglasa i emocija koju on izaziva.

2.4. Hipoteze istraZivanja

Prosla istrazivanja upucuju da razliCite karakteristike oglasa mogu generirati
razliCite utjecaje na namjeru kupnje ovisno o tome o kojim se proizvodima radi.
Uvazavajuci spoznaje tih istrazivanja (Geuens, De Pelsmacker i Faseur, 2011, Rossiter,
Percy i Donovan, 1991, Choi et al., 2012) postaje evidentno da proizvode nije moguce
jednoznacno i bez dvojbe kategorizirati u odredeni klaster, ve¢ je potrebno uvazavati
kontekst proizvoda za pojedine grupe potrosaca. U stimulansima koji su odabrani za ovo
istrazivanje oglas za mlije¢ni namaz marke Dukatela pripada u grupu proizvoda nizeg
rizika (niska cijena), no kategorizacija ovog proizvoda kao funkcionalnog je upitna.
Naime, PCM sugerira za ve¢inu prehrambenih proizvoda (osim desertnih) da pripadaju
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u male alate. Vodeéi se istrazivanjem Geuens, De Pelsmacker i Faseur (2011)
zakljuCuje se, da bi se poput jogurta i maslaca, mlijecni namaz marke Duktela mogao
izuzeti iz kategorizacije, poSto za jedne potrosace predstavlja utilitarno, a za druge
hedonisti¢ko dobro.

Sli¢no, kod drugog stimulansa ove studije — oglasa za garderobu marke H&M
postavlja se pitanje njegove kategorizacije. Naime, modna odje¢a svrstava se u
kategoriju visoke ukljucenosti kako sugeriraju Rossiter, Percy i Donovan (1991), ali,
uzimajuéi u obzir pristupacnost cijena ove marke, ipak postoji mogucénost da potrosaci
iskuSavaju nizu razinu ukljucenosti. Ovaj problem oko razli¢itog poimanja ukljucenosti
uocili su i istaknuli Geuens, De Pelsmacker i Tuan Pham (2014) navode¢i kako
automobil, tradicionalno tretiran kao proizvod visoke ukljucenosti, za odredene kupce
ne mora biti vazan. S druge strane mlijeko kao proizvod niske ukljucenosti za neke
potrosace moze biti vrlo bitno.

Zakljucuje se da se postoje¢im klasifikacijama ne mogu objasniti svi proizvodi
te je razlozno razmotriti bi li se za konkretne vrste proizvoda mogli identificirati oglasni
apeli s jedne strane i emocije koje oni provociraju s druge strane, a sve u cilju postizanja
visoko ucinkovite promocije.

Temeljem iznesenog postavljaju se sljedece hipoteze:

HI. Razlikuju se karakteristike oglasa koje ovisno o vrsti proizvoda utje¢u na
pojavu razli¢itih vrsta emocija.

Hla. Razlikuju se karakteristike oglasa kod mlijenih proizvoda i modne
odjece koje utjecu na pojavu pobudujuéih/pozitivnih emocija.

H1b. Razlikuju se karakteristike oglasa kod mlije¢nih proizvoda i modne
odjece koje utjecu na pojavu negativnih emocija.

Hlc. Razlikuju se karakteristike oglasa kod mlije¢nih proizvoda i modne
odjece koje utjecu na pojavu toplih emocija.

Razumijevanju ovih relacija prethode i1 pridonose zakljucci izvedeni iz
dosadasnjih istrazivanja, odnosno da emocije izazvane oglasom utjeCu na evaluaciju
marke. Taj ucinak vrijedi za sve kategorije proizvoda, a vise je izrazen kod
hedonisti¢kih nego kod utilitarnih proizvoda (Geuens, De Pelsmecker i Tuan Pham,
2014).

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA
3.1.  Prikupljanje podataka i obiljeZja uzorka

Istrazivanje je provedeno tijekom lipnja 2013. godine. Za istrazivanje se
koristio prigodni uzorak i ispitano je ukupno 560 ispitanika. Koristila se
kombinacija istrazivanja na terenu i online istrazivanja kako bi se dobio uzorak
koji pokriva sve dobne skupine ispitanika. Od spomenutih 560 ispitanika 61,43%
je prikupljeno anketnim upitnikom u papirnatome obliku, a 38,57% anketnih
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upitnika prikupljeno je preko online upitnika. Ustanovljeno je da su od ukupno
560 prikupljenih anketnih upitnika bila vazeéa 504 anketna upitnika koja su
koristena u daljnjoj analizi. ObiljeZja uzorka prikazana su u Tablici 1.

Tablica 1.
Obiljezja uzorka
Obiljezje Postotak odgovora
Spol Muski 31,5%
Zenski 68,5%
Dob 17 ili manje godina 23,6 %

18 —24 godine 62,5 %
25— 29 godina 6,4 %
30 — 39 godina 3,8 %
40 — 49 godina 2,2 %
50 — 59 godina 0,8 %
60 ili viSe godina 0,8 %

Obrazovanje osnovna Skola 25,20 %

srednja Skola 32,9 %

preddiplomski studij 33,5 %

diplomski studij 18,1 %
poslijediplomski doktorski studij 0,20%

Status ucenik 27,0 %
student 57,9 %
kucanica 0,4 %
nezaposlen 2,6 %
zaposlen 11,3%
umirovljenik 0,8 %

Mjesecni prihodi kucanstva do 3000,00 kn 17,5 %

izmedu 3001,00 i 5000,00 kn 21,4 %
izmedu 5001,00 i 10000,00 kn 40,7 %
vise od 10000,00 kn 20,4 %

Izvor: istraZivanje autora.

Iz spomenutog proizlazi da je prosjecni ispitanik ovoga istrazivanja bila
zena od 18 — 24 godina, koja ima zavrSen preddiplomski studij, te je studentica s
prosjecnim mjesecnim kucéanskim prihodima od 5.001,00 — 10.000 kuna.
Ispitivale su se i navike ispitanika vezane uz gledanje televizijskog programa i
koliko pozornosti obracaju oglasima putem razli¢itih medija na ljestvici od 1
(nimalo intenzivno) do 5 (jako intenzivno). Takoder, ispitivali su se i razlozi
ispitanika uz pra¢enje oglasa na televiziji na ljestvici od 1 (uopce nije razlog) do 5
(u potpunosti odgovara razlogu pra¢enja). Spomenuto je prikazano u Tablici 2.
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Tablica 2.

Karakteristike ispitanika vezane uz televizijski program i oglase

RN Prosjecna ocjena i
Obiljezje standardna devijacija
Obracanje paznje na oglase na pojedinim medijima
Oglasi na TV-u Jf =2,76; SD=1,25
Oglasi preko radija x =1,87; SD=0,98
Oglasi u tisku X =2,26; SD=1,08
Oglasi na Internetu X =2.64: SD=1.29
Ostalo (plakati i sl.) % =2.6: SD=1.18
Razlozi pracenja oglasa na televiziji
Kako b@ d01_1io/la qdluku 0 kup_nji % =1,91; SD=1,05
Kako bi se informirao/la o proizvodu % =2 44: SD=1.1
Kako bi bio/la u toku sa najnovijim informacijama o jf =2,44,8D=1,17
proizvodu X =2,55;, SD=1,30
Kako bi mogao/la sudjelovati u drustvu u razgovoru o X =1,71; SD=1,00
;)glaSL{[w . X =2,66; SD=1,28

z znatizelje s
Iz zadovoljstva praenja oglasa jf =1,56; SD=0,95
Da bi se zabavio/la x =1,72; SD=1,11

Izvor: istraZivanje autora.

Prosjecan ispitanik gleda 0-2 sata dnevno televizijski program (73,8%
ispitanika) te najviSe intenzivno obra¢a pozornost na televizijske oglase (X
=2,76), s time da je to ipak relativno niska ocjena paZnje koja se poklanja
oglasima. Najvise se televizijski oglasi gledaju iz znatizelje (X =2,66) te kako bi
se bilo u toku s najnovijim informacijama o proizvodu (X =2,55).

3.2.  Instrument istraZivanja

Kako bi se pratile emocije ispitanika, prikazana su dva televizijska oglasa.
Prvi televizijski oglas veZe se uz kategoriju prehrambenih mlije¢nih proizvoda te je
odabran mlije¢ni namaz marke Dukatela (Val Produkcija, 2011). Vise je razloga
odabira ovoga televizijskog oglasa: 1) Prikazuje sretnu obitelj koja koristi mlije¢ni
namaz marke Dukatela. Pretpostavka je da ¢e ovaj emocionalno topli i blago
humoristi¢ni televizijski oglas izazvati pozitivne emocije kod ispitanika; 2) Poslovni
subjekt Dukat je vodece trgovacko drustvo u mljekarskoj industriji i medu pet
najboljih trgovackih drustava u proizvodnji hrane u Hrvatskoj (Rasi¢ Bakari¢, 2014);
3) Marka mlije¢nog namaza Dukatela spada u potrosna dobra kod kojih znacaj
emocija za odluku o kupovini raste; 4) Prisutno je manje financijsko izdvajanje, Cesto
koristenje i moguénost supstituiranja mlije¢nog namaza marke Dukatela; 5) Mlije¢ni
namaz Dukatela nije sezonski proizvod, nego se moze konzumirati cijelu godinu.
Pretpostavlja se da cjelogodi$nja ponuda neée utjecati na rezultate istrazivanja, koje bi
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se mogle dogoditi kada bi npr. poslovni subjekt Dukat nudio mlije¢ni namaz marke
Dukatela sa specificnim sastojcima, koji su dostupni samo u odredenom godi$njem
dobu te kada bi se iz toga razloga specifi¢ni mlije¢ni namaz marke Dukatela mogao
samo tada prodavati.

Drugi televizijski oglas veze se uz kategoriju odjevnih proizvoda odnosno
modne odjece te je odabran oglas za garderobu marke H&M (David Beckham
Official Youtube channel, 2013). Vise je razloga odabira ovoga televizijskog oglasa:
1) Humoristican je i ima akcijski i seksepilni sadrzaj te se htjelo ispitati emocije i
reakcije ispitanika na televizijski oglas s ovakvom kombinacijom karakteristika; 2)
Marka H&M jedna je od vodecih globalnih marki u tekstilnoj industriji te je prema
Interbrand rangu za 2013 pozicionirana kao 21. marka na globalnom nivou
(Interbrand, 2013); 3) Garderoba marke H&M spada u potrosna dobra kod kojih
znacaj emocija za odluku o kupovini raste; 4) Prisutno je manje financijsko izdvajanje
u odnosu prema konkurenciji, ¢esto mijenjanje modnih trendova i mogucnost
supstituiranja garderobe marke H&M-a; 5) Poslovni subjekt H&M nudi garderobu za
sva Cetiri godiSnja doba. Pretpostavlja se da prisutnost cjelogodiSnje ponude nece
utjecati na rezultate istrazivanja, do ¢ijeg utjecaja bi moglo do¢i kada bi npr. poslovni
subjekt H&M nudio samo ljetnu garderobu, a istrazivanje se provodilo u zimskom
razdoblju.

Empirijsko istrazivanje koristilo se prethodnim istrazivanjima, i to kod
ispitivanja stavova vezanih uz oglase koriStene su kategorije Janssensa i De
Pelsmackera (2005) vezane uz emocionalni, informativni i formalni aspekt oglasa, te
je dodatno koriStena i originalnost kao karakteristika koju su Olney, Holbrook i Batra
(1991) odredili kao vaznu kategoriju oglasa. Ispitanici su nakon izloZenosti oglasima
ocjenjivali 1 prisutnost karakteristika svakog pojedinog oglasa u rasponu od 1 (nimalo
prisutno) do 5 (u potpunosti prisutno).

Prilikom ispitivanja intenzivnosti osjecaja nakon prikazanih televizijskih
oglasa oslonac je Edell i Burkeova skala osjecaja (1987), posto je ista razvijena
temeljem zapazanja osjecaja ispitanika koji su bili izloZeni televizijskim oglasima te je
koristena 1 ispitana u mnogim minulim istrazivanjima (Phillips i Baumgartner, 1998
prema Laros i Steenkamp, 2005; Agarwal i Malhotra, 2005; Honea i Dahl, 2005).
Radi bolje preglednosti, konkretnosti i fokusiranosti istrazivanja, odluceno je
reducirati set od 65 emocija koje se izvorno nalaze u Edell i Burkeovoj skali, na na¢in
da je svaki od dvaju oglasa prikazan petero razliCitih osoba, stru¢njaka iz polja
marketinga i promocije, koji su potom izvrsili selekciju onih emocija za koje smatraju
da bi se mogle ¢ak i u manjoj mjeri pojaviti kod potrosaca izlozenog oglasu. Finalnu
listu emocija oblikovale su one pojedinacne emocije iz Edell i Burkeove skale ¢ija je
podudarnost odabira medu struénjacima bila vise od 85% za oba promatrana oglasa,
odnosno 11 pobudujucih/pozitivnih, 8 toplih i 14 negativnih emocija. Ispitanici su
ocjenjivali intenzitet svojih osjecaja nakon svakog prikazanog televizijskog oglasa
ocjenama od 1 (nimalo intenzivno) do 5 (jako intenzivno).

U analizi rezultata istrazivanja koristio se statisticki program SPSS te metode
multivarijantne analize.
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4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

4.1. Procjena pouzdanosti i valjanosti mjernih ljestvica

S ciljem provjere pouzdanosti koristenih mjernih ljestvica za mjerenje
emocija te odvajanje emocija na tople, pobudujuce/pozitivne i negativne provela
se eksplorativna faktorska analiza (EFA). Provedena je EFA kako bi se ispitalo
jesu li se odabrane emocije odvojile u tri faktora identificirana u prethodnim
istrazivanjima jer se broj emocija smanjio u odnosu prema originalno koriStenoj
ljestvici iz Edell i Burke (1987). KoriStena je metoda glavnih osi (eng. Princpial
axis factoring) uz oblimin rotaciju te Kaiser normalizaciju. Spomenute metode su
se koristile prema sugestiji Fielda (2009) zbog korelacije izmedu ispitivanih
faktora identificirane u prethodnim istrazivanjima. Kako su ispitivane emocije za
dva oglasa EFA se provela kako na emocijama koje su ispitanici ocjenjivali
vezano uz oglas za mlijecni proizvod, tako i na emocijama koje su ispitanici
ocjenjivali uz oglas za modnu odjecu.

Nakon provedene faktorske analize identificirano je tri faktora. Prema
Hair, Black, Babin i Andreson (2010) u provedenoj faktorskoj analizi Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) mjera primjerenosti uzorkovanja je primjerena (0,933 za
mlije¢ni proizvod te 0,945 za modnu odjecu) tj. iznad prihvatljivog kriterija od
0,7 te je Bartlettov test sferi¢nosti statisticki znac¢ajan. Spomenuto pokazuje da je
moguce nastaviti analizu koristenjem identificirana tri faktora. U analizi su se sva
faktorska opterecenja manja od 0,3 zanemarila (Field, 2009) te su se pojedine
tvrdnje koje su se ucitale na vise faktora izlucile iz daljnje analize. U skladu s tim,
izlucile su se tvrdnje nezainteresirano te zivahno koje su se ucitavale na vise
faktora kako u provedenoj EFA za mlije¢ni proizvod tako i u EFA za modnu
odjecu. Iako su se neke tvrdnje ucitale na viSe faktora odlucilo se ih zadrzati jer
dodatno objasnjavaju pojedine emocije te uéitavanja na drugi faktor nisu visa od
ucitanja na originali faktor kako sugerira prethodna literatura. Identificirana tri
faktora za mlije¢ni proizvod objasnjavaju 61,46%, te za modnu odjecu 68,8%
varijance rezultata.

Takoder i analiza pouzdanosti identificiranih faktora te izracun Cronbach
alpha koeficijenta pouzdanosti pokazuje da su vrijednosti pojedinih faktora iznad
0,7 kako sugerira Nunnally (1967) pri ¢emu je najniza vrijednost 0,884.
Spomenuto upuéuje na primjerenu razinu unutraSnje pouzdanosti mjernog
instrumenta. Rezultati provedenih analiza prikazani su u Tablici 3.
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Tablica 3.

Faktorska analiza i analiza pouzdanosti za identificirane emocije

Faktori
Pobudujuce/ POZ]thl’le Negativne emocije Tople emocije
Tvrdnje — omocye - =

Mlijeéni Modna Mlijeéni Modna Mlijeéni | Modna

proizvod odjeca proizvod odjeca proizvod odjeca
Ponosno 0,711 0,497
Veselo 0,784 0,781
Zabavljeno 0,815 0,795
Zainteresirano 0,777 0,838
Optimisti¢no 0,666 0,828
Sretno 0,697 0,890
Raspolozeno 0,712 0,852
Odusevljeno 0,863 0,860
Uzbudeno 0,889 0,914
Iznenadeno 0,664 0,769
Radosno 0,679 0,840
Ljutito 0,631 0,853
TuZno 0,712 0,913
Usamljeno 0,631 0,754
Zabrinuto 0,720 0,875
Osjecam krivnju 0,751 0,867
Prestraseno 0,762 0,864
Osje¢am gadenje 0,708 0,675
Razdrazeno 0,580 0,724
Neizvjesno 0,688 0,564
Postideno 0,742 0,818
Skepti¢no 0,573 0,641
Uvrijedeno 0,790 0,876
Nervozno 0,676 0,850
Raznjezeno 0,514 0,410
Smireno 0,751 0,765
Zadovoljno 0,321 0,434 0,605 0,506
Dirnuto 0,368 0,391 0,439
Bezbrizno 0,680 0,733
Opusteno 0,878 0,758
Ugodno 0,413 0,736 0,559
Cronbach alpha 0,951 0,959 0,916 0,946 0,898 0,884
Prosje¢na ocjena 2,348 3,112 1,261 1,189 2,489 2,521

Izvor: istraZivanje autora.

Nakon provedene faktorske analize formirani su faktori koji su nazvani:
pobudujuce/pozitivne, negativne i tople emocije. Spomenuti faktori koristili su se
u daljnjoj analizi i provjeri postavljenih hipoteza.
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4.2.  Ispitivanje hipoteza

Kako bi se ispitale postavljene hipoteze, napravljene su i viSestruke
regresijske analize. Kao zavisne varijable koriStene su pobudujuce/pozitivne,
negativne i tople emocije, dok su kao nezavisne varijable koriStene razlicite
karakteristike oglasa koje su ispitanici zamijetili. Kod oglasa za mlijecni proizvod
postotak objasnjene varijance rezultata (korigirani R2) je za pobudujuce/pozitivne
emocije 46,8%, za negativne emocije 14,5% te za tople emocije je 29,6%. Kod
oglasa za modnu odjeéu postotak objasnjene varijance rezultata (korigirani R2) je
za pobudujuce/pozitivne emocije 55,1%, za negativne emocije 6% te za tople
emocije je 35,6%. Rezultati multivarijantne regresijske analize za oglas za
mlije¢ni proizvod prikazani su u Tablici 4, a za modnu odjecu u Tablici 5.

Analiza regresijskih reziduala pokazala je normalnu raspodjelu. Faktor
inflacije varijance (FIV) i tolerancija imaju prihvatljive vrijednosti. Kod analize
oglasa za mlijecni proizvod najniza vrijednost tolerancije je 0,306, najveca
vrijednost FIV-a je 3,266, a prosjecan FIV 2,065. Kod analize oglasa za modnu
odjecu najniza vrijednost tolerancije je 0,237, najveca vrijednost FIV-a je 4,226, a
prosjecan FIV 2,459. Spomenute vrijednosti su u granicama prihvatljivosti kako
Filed (2009) sugerira. Prema Fieldu razlog za zabrinutost u pouzdanost rezultata
je tolerancija ispod 0,2 te ako je FIV vrijednost iznad 10, a prosjecan FIV
znacéajno veci od 1.

Durbin-Watson test za sve modele oglasa za mlije¢ni proizvod ima
prihvatljive vrijednosti (Field, 2009) za sve tri kategorije emocija. Za
pobudujuée/pozitivne emocije Durbin-Watson vrijednost iznosi 1,937, za
negativne emocije iznosi 2,034, za tople emocije 1,896. Takoder, za oglas uz
modnu odje¢u Durbin-Watson test za sve modele oglasa za modnu odjecu ima
prihvatljive vrijednosti za sve tri kategorije emocija. Za pobudujuce/pozitivne
emocije Durbin-Watson vrijednost iznosi 1,718, za negativne emocije iznosi
1,856, za tople emocije 1,853. Stoga, moze se zakljuciti da reziduali nisu
korelirani.
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Analiza rezultata multivarijantne regresijske analize za oba oglasa
pokazuje da najveéi utjecaj na razvijanje pobudujuéih/pozitivnih emocija nakon
pregledanog oglasa imaju velika zabavna vrijednost ($=0,201), humor ($=0,185) i
originalnost ($=0,180) za mlije¢ni proizvod, te seksepil (p=0,264), velika zabavna
vrijednost ($=0,176) i emocionalnost (f=0,163) za modnu odjecu.

Analiza rezultata multivarijantne regresijske analize za oba oglasa
pokazuje da najveci utjecaj na razvijanje negativnih emocija nakon pregledanog
oglasa imaju seksipil (f=0,334), kreativnost (f=-0,153) i velik sadrzaj informacija
o proizvodu (B=0,153) za mlijecni proizvod, te emocionalnost ($=0,204) za
modnu odjec¢u. Kako analizirane karakteristike oglasa zapravo objaSnjavaju
relativno mali postotak varijance rezultata kod negativnih emocija, moguée je da
na pojavu negativnih emocija utjeCu i druge neistrazene karakteristike oglasa.

Analiza rezultata multivarijantne regresijske analize za oba oglasa
pokazuje da najveéi utjecaj na razvijanje toplih emocija nakon pregledanog
oglasa imaju emocionalnost (f=0,265), originalnost (=0,137) i velika zabavna
vrijednost ($=0,134) za mlijecni proizvod, te emocionalnost (f=0,249), seksepil
(B=0,147) i humor (p=0,143) za modnu odjecu.

Usporedujemo 1i karakteristike oglasa koje najvise utjeCu na pojavu
emocija, mozemo zakljuciti da u primjeru mlije¢nih proizvoda originalnost moze
djelovati na izazivanje pobudujucih/pozitivnih i toplih emocija, pri ¢emu je njezin
utjecaj nekoliko ja¢i kod pobudujucih/pozitivnih ($=0,180) nego kod toplih
emocija (f=0,137). Ali, potrebno je skrenuti paznju da pored originalnosti djeluju
i druge karakteristike oglasa kao $to su velika zabavna vrijednost (=0,201 za
pobudujuée/pozitivne, p=0,134 za tople emocije) i emocionalnost (p=0,131 za
pobudujuée/pozitivne, f=0,265 za tople emocije).

Gledamo li karakteristike oglasa koje najvise utjeu na pojavu emocija u
primjeru modne odjece, moze se uociti da emocionalnost oglasa utjece na sve
proucavane emocije. Pri Cemu najve¢i utjecaj na razvoj emocija ima
emocionalnost kod razvijanja toplih emocija ($=0,249), zatim kod razvijanja
negativnih emocija ($=0,204) te u najmanjoj mjeri emocionalnost utjeCe na
pojavu pobudujuéih/pozitivnih emocija (f=0,163). Prisutnost seksepila u oglasu
za modnu odjecu utjeCe na pojavu pobudujucih/pozitivnih (=0,264) i toplih
emocija (f=0,147).

Na temelju prethodne analize mozZe se =zakljuCiti da razlicite
karakteristike oglasa u ovisnosti o kategoriji proizvoda, ako se radi o mlije¢nim
proizvodima ili modnoj odje¢i, razli¢ito djeluyju na  pobudivanje
pobudujuéih/pozitivnih, negativnih i toplih emocija. Kako Edell i Burke (1987)
navode i pobudujuée/pozitivne i tople emocije spadaju u kategoriju pozitivnih
emocija, stoga ni ne ¢udi da neke karakteristike oglasa pobuduju obje emocije, ali
ne istim intenzitetom. Stoga, moze se zakljuciti da se H1 prihvaca i glasi da se
»razlikuju karakteristike oglasa kod mlijecnih proizvoda i modne odje¢e koje
utjeCu na pojavu razliCitih vrsta emocija (pobudujucih/pozitivnih, negativnih i
toplih)“.

63



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXV. (2016.) BR. 1. (47-72) Dlaci¢, J., Ribari¢, 1., Barna, M.: POBUDIVANIJE...

5. ZAKLJUCAK

Rad pridonosi prepoznavanju uloge razlicitih karakteristika oglasa u
pobudivanju razli¢itih emocija u primjerima mlije¢nih proizvoda i modne odjece.
Ovisno o vrsti proizvoda, za pojedine karakteristike oglasa je zamije¢eno da u
vecoj mjeri potiCu stvaranje odredene vrste emocija. Tako se poticanje
pobudujuéih/pozitivnih, toplih i negativnih emocija mora voditi ¢injenicom da
elementi komunikacijske poruke mogu razli¢itim intenzitetom pridonijeti
zeljenom emocionalnom stanju kod potro$aca. Spomenuto je u skladu s drugim
istrazivanjima (Janssens i De Pelsmacker, 2005, Dens i De Pelsmacker, 2010,
Geuens, De Pelsmacker, Tuan Pham, 2014) koja isticu da reakcija na
komunikacijsku poruku ovisi i o ukljucenosti potrosaca odnosno o kategoriji
proizvoda. S druge strane, ukoliko se Zeli potaknuti odredeno emocionalno stanje
potrosaca potrebno je koristiti odredenu kombinaciju elemenata komunikacijske
poruke kako bi se to stanje i postiglo. Naime, spomenuto je u skladu s pros§lim
istrazivanjima gdje se istiCe nuznost kombinacije pojedinih elemenata
komunikacijske poruke kako bi se postigla bolja reakcija potrosaca (Ruiz i Sicila,
2004, Janssens i De Pelsmacker, 2005), odnosno istrazivanjima (Orth, Koenig,
Fibrasova, 2007) gdje se istiCe nuznost uvazavanja kulturnog okruzenja kao
elementa koji utjeCe na reakcije potrosaca.

Rad daje 1 nekoliko preporuka za marketing menadzere. Prvo, ukoliko se
zeli doprijeti do potroSaca oglasi bi trebali pobuditi emocionalnost potrosaca te im
nuditi veliku zabavnu vrijednost. Emocionalnost u oglasima poti¢e pojavu
pozitivnih emocija. Ukoliko se radi o prehrambenoj industriji, koriStenje
emocionalnih rjeSenja u samome oglasu pozitivno djeluje kako na tople, tako i na
pobudujuce/pozitivne emocije. U primjeru modne odjeée utjecaj emocionalnosti
je zamijecen i kod negativnih emocija. Stoga, pozeljno je da marketing menadzeri
u prehrambenoj industriji istaknu emocionalnost u kreiranju komunikacijske
poruke kako bi potakli razvoj pozitivnih emocija u potroSac¢ima te ih time privukli
i ostvarili povezanost s njima. Spomenuto je u skladu s rezultatima istrazivanja
Choi et al. (2012) gdje emocije prevladavaju u oglasima koji se vezu uz
prehrambene proizvode. S druge strane, isticanje seksepila kod mlijecnih
proizvoda izrazito pove¢ava negativne emocije te se stoga ne savjetuje njegovo
koristenje u komunikacijskoj poruci. Kod modne odjece seksepil djeluje poticajno
na pozitivne emocije pri ¢emu veéi utjecaj ima na pobudujuce/pozitivne emocije.
Stoga, kod koriStenja emocionalnih komponenti komunikacijske poruke treba biti
oprezan. lako u nacelu ne utjeCu na pojavu negativnih emocija, koriStenje
seksepila u primjeru modne odjeée u znacajnoj mjeri djeluje kontra produktivno.
Naglasak na emocionalnost moze u najveéoj mjeri potaknuti pozitivnhe emocije,
zbog toga se savjetuje, ukoliko se u komunikacijskoj poruci Zele potaknuti
pozitivne emocije, da marketing menadzeri isticu emocionalnost. Ipak, potrebno
je uzeti u obzir i rezultate Ruiz i Sicilia (2004) koji isticu da dolazi do jace
reakcije potrosaca na komunikacijske apele, bilo emocionalne bilo informativne,
ukoliko su isti uskladeni s njihovim stilom razmisljanja. Zbog toga, poslovni
subjekti moraju dobro poznavati svoju ciljnu skupinu u svojstvu prepoznavanja
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nacina procesuiranja informacija kako bi u skladu s tim istaknuli element emocija
ili informacija u oglasnim porukama.

Drugo, kod formalnih karakteristika komunikacijske poruke kao S$to je
kreativnost i velika zabavna vrijednost vaznost koristenja u oglasu ovisi o kategoriji
proizvoda. Tako u primjeru modne odjece kreativnost nema utjecaja na pojavu
nijedne vrste proucavanih emocija, dok u primjeru mlijecnih proizvoda djeluje na
pobudujuce/pozitivne i negativne emocije pri cemu kreativnost smanjuje negativne
emocije. Zbog toga, koriStenje kreativnosti u oglasu kod mlije¢nih proizvoda je
pozeljno jer povecava pobudujuce/negativne emocije, a anulira eventualnu pojavu
negativnih emocija. Velika zabavna vrijednost komunikacijske poruke djeluje
pozitivno na pobudujuée/pozitivne i tople emocije bilo u primjeru mlije¢nih
proizvoda, bilo modne odjece. Marketing menadzeri stavljanjem naglaska na veliku
zabavnu vrijednost 1 kreativnost u primjeru mlijenih proizvoda djeluju na ciljno
trziSte, pri éemu nije nuzno da je taj oglas i kreativan pogotovo kod modne odjece.

Trece, oglasi koji koriste elemente humora djeluju na razvoj pozitivnih
emocija kod potrosaca. Upotreba humora u oglasima je pozeljna pogotovo kod modne
odjece jer isticanje toga elementa pozitivno djeluje na razvoj pozitivnih, odnosno
pobudujuéih/pozitivnih i toplih emocija. Dok je u primjeru mlijecnih proizvoda
element humora izrazen samo pri poticanju pobudujucih/pozitivnih, ali ne i toplih
emocija. Zbog toga, marketing menadzeri koriste¢i humor u svojim komunikacijskim
porukama, slicno kao i kod emocionalnosti, poti€u razvoj pozitivnih emocija u
potrosacima te time ostvaruju bolju povezanost s njima. Sli¢no isti¢u Janssens i De
Pelsmacker (2005) gdje isticu da kreativnost i emocionalnost pridonose pozitivnoj
reakciji na oglas, ali dodavanje odredene doze informacija dovodi do jos jace reakcije
potrosaca na oglas.

Cetvrto, oglasi koji sadrzavaju veliku koli¢inu informacija o proizvodu
pozitivno djeluju u primjeru mlijecnih proizvoda na razvoj pozitivnih i negativnih
emocija, dok u primjeru modne odjece utje¢u samo na pozitivne emocije, pri cemu je
prisutnost informacija o proizvodu relativno slabo povezana s pojavom odredene vrste
emocija. S druge strane, nije potrebno u komunikacijskoj poruci isticati konkretne
¢injenice o proizvodu jer spomenuto ne utjee na pojavu emocija. Zbog toga,
informacijske elemente u komunikacijskoj poruci nije potrebno previse isticati, barem
kada se radi o mlije¢nim proizvodima i modnoj odje¢i. Spomenuto je u skladu s
rezultatima Ruiz i Sicilia (2004) koji sugeriraju da nedostatak vizualne atraktivnosti u
oglasima, odnosno naglasak na informativnost u samom oglasu, ne dovodi do
pozitivne reakcije potrosaca. Originalnost u komunikacijskoj poruci je vazna u
primjerima mlijecnih proizvoda kako bi se potakle pozitivne emocije, dok u
primjerima modne odje¢e nema veliki utjecaj na pojavu emocija kod ciljne publike.
Zbog toga, nije potrebno izradivati posebno originalne komunikacijske poruke vezano
uz oglase modne odjece.

Peto, razlikovanjem razlicitih vrsta emocija na koje djeluju oglasi na
potrosace moguce je osmisliti komunikacijsku poruku koja bi potaknula povezanost
potrosaca s proizvodom, odnosno markom proizvoda. Potrebno je pritom biti svjestan
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da, ovisno o kategoriji proizvoda, mlijecni ili modna odjeca, razli¢iti elementi
komunikacijske poruke ne pobuduju iste emocije ili isti intenzitet emocija kod
potrosaca. Poznavanjem te razlike moguce je suptilnije i1 prilagodenije kreirati
komunikacijsku poruku te tako ostvariti povezanost s potro§a¢ima. Pritom treba imati
na umu da usredotocenost na pobudujuce/pozitivne emocije treba biti umjerena jer
poticanje nagle i impulzivne potrosnje, iako potice razvoj hedonistickog zadovoljstva
kupljenim, dugoro¢no ipak razvija emocionalni konflikt kod kupca (Jelenc, Dlaci¢ i
Anci¢, 2013).

Sesto, razvijanjem Zeljenoga emocionalnoga stanja u potrosa¢ima moguée je
stvoriti povezanost potrosaca s proizvodom, pri cemu se treba voditi ¢injenicom da
oglasavanje utjeCe pozitivno na svidanje i Zelju za odredenom markom proizvoda
(Marincel i First Komen, 2015). Stoga, poticanje pozitivnih, kroz
pobudujuce/pozitivne i tople emocije, ili umanjivanje pojave negativnih emocija,
povezano je sa svidanjem i zeljom za odredenim proizvodom.

Ovisno o vrsti istrazivanja rad ima i svojih ograniCenja. IstraZivanje je
provedeno samo na jednom proizvodu iz svake kategorije proizvoda. Nadalje,
moguce je da su ispitanici bili ve¢ ranije izloZeni utjecaju oglasa te da su prethodne
emocije potaknute prikazanim oglasima utjecale na odgovore ispitanika. Takoder,
istrazivanjem su obuhvacene tri vrste emocija, pobudujuée/pozitivne, negativne i tople
emocije te je moguce da pojedine karakteristike oglasa djeluju jo§ i na neke druge
emocije koje nisu ispitivane. Kako nisu razmatrane osobne karakteristike ispitanika i
preferencija odredene marke proizvoda, moguce je da je neistrazivanje spomenutog
utjecalo na rezultate istrazivanja. Zbog toga se u buduéim istrazivanjima savjetuje
obuhvacanje i osobnih i situacijskih karakteristika.

Da bi se prevladala identificirana ogranienja, savjetuje se ponavljanje
istrazivanja na viSe razliCitih proizvoda iz kategorije mlijecnih prehrambenih
proizvoda i modne odjee kako bi se zakljucci mogli generalizirati za cijelu
kategoriju. Moguce je da u drugim kategorijama proizvoda, kao $to je npr. obuca,
video i audio oprema ili automobili, drugi elementi oglasa djeluju na poticanje
pozitivnih emocija. zato se savjetuje provodenje istrazivanja na drugim kategorijama
proizvoda koji spadaju u kategoriju proizvoda brze potrosnje ili hedonistiCkih
proizvoda, kako bi se stekli novi uvidi o tome koji elementi oglasa utjeCu na pojavu
pozitivnih i1 negativnih emocija u drugim kategorijama proizvoda. Takoder,
ukljucenost potrosaca u odabir proizvoda je individualna, odnosno ovisi o kategoriji
proizvoda. Zbog toga, nije moguce generalizirati pojavu odredenih emocija ovisno o
grupama proizvoda, ve¢ se mora uzeti u obzir kontekst odabira i koristenja odredene
kategorije proizvoda. Spomenuto usmjerava buduéa istraZivanja u razmatranje
specifiénog konteksta upotrebe proizvoda i ukljuenosti potroSac¢a u sam odabir ili
kupnju proizvoda, odnosno kategorije proizvoda. Usluge su specificna kategorija i
moguce je da su pozitivne i negativne emocije pod utjecajem drugih elemenata
oglasa. S tim u vezi buduca bi istrazivanja trebala obuhvatiti i1 usluge, kao $to su
bankarske ili usluge osiguranja, kako bi se doslo do novih uvida.
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AROUSING CONSUMER EMOTIONS: THE IMPACT OF
THE PRODUCT CATEGORY

Abstract

Emotions are one of the key consumer behaviour motivators. Conequently,
arousing emotions in the communication process significantly contributes to
successful business performance. Advertisements, as a communication platform,
need to possess certain characteristics in order to be able to arouse consumers’
emotions. However, arousing emotions does not only depend on ad
characteristics, but on the product category too. This paper points out that the
product category and immanent ad characteristics have to be considered in order
to arouse desirable emotions among consumers. Two of non-durable goods
categories - milk products and fashion clothes were explored. Results point out
that the ad characteristic of specific product category provokes different types or
intensity of emotions, regardless of whether it's positive, negative or warm
emotion. Field research is based on Edell and Bruke (1987) emotion’s scale, and
for ad characteristics Janssens and De Pelsmackera (2005) as well as Olney,
Holbrook and Batra (1991) insights were used. Implementation of these research
results in creating advertisement strategy should improve its efficiency, which is,
among other implications, an important contribution of the subject research.
Also, the paper outlines recommendations for marketing practitioners in order to
help them generate more effective communication messages.

Key words: emotions, emotion types, advertising, ad characteristics, advertising
strategies
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